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Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh implementasi bauran pemasaran terhadap keputusan pembelian serta implikasinya pada loyalitas konsumen produk industri kreatif bidang fashion di kota bandung
Penelitian ini dilakukan dengan mengambil sampel  konsumen industri kreatif dibidang fashion kota Bandung. Metode yang digunakan adalah metode  deskriptif  analisis dengan jumlah responden 101 orang (slovin). Analisis hasil penelitian ini menggunakan analisis SEM .
Hasil penelitian menunjukan bahwa produk berada dalam ketegori baik, uraian tentang harga dapat dideskripsikan dalam ketegori baik,  promosi dalam ketegori baik, Saluran Distribusi tergolong baik, psical evidence dengan kategori tinggi, skor rata-rata People berada dalam ketegori baik,  Skor rata-rata proses dalam ketegori baik, Keputusan Pembelian berada dalam ketegori baik, loyalitas konsumen berada dalam ketegori baik. 
Produk, Harga, Promosi, Saluran Pemasaran,  Psical Evidence, People dan Proses berengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian artinya bauran pemasaran menentukan variasi  keputusan pembelian. Begitu juga keputusan pembelian  pengaruh positif terhadap Loyalitas Konsumen.






The purpose of this study was to determine and analyze the effect of the implementation of the marketing mix on purchasing decisions and its implications for consumer loyalty in the creative industry products in the fashion sector in Bandung.
This research was conducted by taking samples of creative industry consumers in the field of fashion in the city of Bandung. The method used is descriptive analysis method with the number of respondents 101 people (Slovin). Analysis of the results of this study using SEM analysis.
The results showed that the product was in a good category, a description of the price could be described in a good category, promotion was in a good category, distribution channels were good, psical evidence was in the high category, the average score of People was in good category, the average score of the process in good category, purchasing decision is in good category, consumer loyalty is in good category.
Products, Prices, Promotions, Marketing Channels, Physical Evidence, People and Process have a positive effect on Purchasing Decisions, meaning that the marketing mix determines variations in purchasing decisions. Likewise, purchasing decisions have a positive effect on Consumer Loyalty.


















Indonesia memiliki potensi untuk mengembangkan ekonomi kreatif, karena mayoritas penduduk Indonesia berada di usia produktif dan berkemungkinan menjadi creative class, digitalisasi yang telah menjangkau 90% dari total penduduk Indonesia, dan meningkatnya jumlah kelas menengah serta daya beli konsumen. 
	Untuk pengembangan tersebut, Indonesia memiliki Regulasi yang dinilai sesuai dengan aturan-aturan dalam Ekonomi Kreatif yaitu UU No. 20 Tahun 2008 tentang UMKM, UU No. 33 Tahun 2009 tentang Perfilman Mendorong pengembangan industri perfilman, UU No. 3 Tahun 2014 tentang Perindustrian 
	Mendorong pengembangan industri kreatif Nasional, UU No 28 Tahun 2014 tentang Hak Cipta – memberikan perlindungan kekayaan intelektual bagi karya kreatif, dan UU No 7 Tahun 2014 tentang Perdagangan 
	Mendorong perdagangan produk berbasis ekonomi kreatif.
Industri Kreatif bisa disebut juga dengan sebuah aktifitas ekonomi yang yang terkait dengan menciptakan atau penggunaan pengetahuan informasi. Di Indonesia Industri Kreatif biasa disebut juga dengan Industri budaya atau ekonomi kreatif. Industri kreatif tercipta dari pemanfaatan serta keterampilan yang dimiliki oleh setiap individu untuk bisa membuat lapangan pekerjaan baru dan juga bisa menciptakan kesejahtraan di daerah. Industri kreatif merupakan hasil dari kreatifitas dan daya cipta setiap individu.
Industri kreatif memberikan peranan penting terhadap perekonomian suatu negara. Peran industri kreatif bisa meningkatkan ekonomi secara global. Sebagian orang berpendapat bahwa kreativitas manusia adalah sumber daya ekonomi utama. Sehingga saat ini banyak sektor industri yang lahir dari kreatifitas dan inovasi dari setiap individu. Di indonesia terdapat berbagai macam sektor yang termasuk kedalam industri kreatif dan perkembangan setiap tahunnya semakin meningkat.
A. Sektor Industri Kreatif Berbasis Teknologi
Industri kreatif tidak hanya mengandalkan kreatifitas secara manual, namun saat ini industri kreatif sudah meluas hingga mencangkup sektor teknologi. Mengikuti perkembangan zaman yang sudah canggih saat ini sektor industri kreatif sudah banyak yang berbasis teknologi.
a)	Sektor industri Permainan
Sektor permainan merupakan salah satu jenis industri kreatif berbasis teknologi. Sektor industri permainan ini terkait dengan kreasi permainan, produksi permainan, tidak hanya bersifat untuk hiburan, permainan juga bisa memberikan edukasi dan ketangkasan otak tergantung dari jenis permainannya
b)	Sektor Industri Musik
Sektor industri ini berkaitan dengan, kreasi musik, komposisi sebuah lagu, menciptakan lagu hingga proses produksi saat rekaman. Saat ini sudah banyak software yang bisa digunakan untuk mengolah musik dalam sebuah PC atau laptop, sehingga semakin mendukung industri kreatif musik di indonesia.
c)	Sektor industri layanan komputer dan Perangkat Lunak
Sektor industri ini berkaitang dengan pengembangan suatu teknologi yang di dalam nya meliputi, jasa layanan komputer, pengolahan data, pembuatan website, periklanan berbasis internet, desain sistem dan desain portal termasuk perawatannya
d)	Sektor industri Pertelevisian
Sektor industri kreatif ini berkaitan dengan, membuat kreasi, proses produksi hingga Pengemasan acara televisi. Yang bersangkutan dengan kebutuhan pertelevisian termasuk kedalam jenis industri ini
B. Pertumbuhan Industri Kreatif DiBerbagai Sektor
Pertumbuhan industri kreatif mengalami peningkatan yang bervariatif dari berbgai sektor. Pertumbuhan industri kreatif di dorong dari berbagai sektor. Peranan industri kreatif sangat berperang penting terhadap pertumbuhan ekonomi secara global, baik ekonomi makro ataupun UKM
Tabel 1. Perkembangan Ekonomi Kreatif Dari Berbagai Sektor Dari Tahun 2014-2018
No.	Lapangan Usaha	2014	2015	2016	2017	2018
1	Industri Makanan dan Minuman	5,24%	5,31%	5,14%	5,32%	5,61%
3	Industri Tekstil dan Pakaian Jadi	1,38%	1,35%	1,36%	1,32%	1,21%
4	Industri Kulit, Barang dari Kulit dan Alas Kaki	0,28%	0,25%	0,26%	0,27%	0,27%
5	Industri Kayu, Barang dari Kayu dan Gabus dan Barang Anyaman dari Bambu, Rotan dan Sejenisnya	0,76%	0,70%	0,70%	0,72%	0,67%
6	Industri Furnitur	0,28%	0,26%	0,26%	0,27%	0,27%
7	Ekspor Kerajinan Tangan	–	15.54%	17.77%	20.18%	21.72%
8	fashion dan kerajinan		44,3%	24,8 %	–	–
9	Industri Periklanan	15%	20%	–	–	–
Sumber: BPS, Pusdatin Kemenperin 2018

Industri kreatif di indonesia sudah memberikan kontribusi yang baik untuk membantu perekonomian nasional. Hal tersebut bisa terlihat dari meningkatnya jumlah industri kreatif di indonesia. Sehingga bisa memberikan kontribusi yang sangat baik untuk pertumbuhan ekonomi nasional.

Sumber: Menko perekonomian 2018
Perkembangan industri kreatif di indonesia sudah semakin berkembang pesat itu sudah terlihat dari beberapa daerah di indonesia. Tentu ini menjadikan industri kreatif sangat berpotensi bisa berkembang di indonesia. Ekspor industri kreatif di indonesia mengalami peningkatan setiap tahunnya. Lalu apa saja yang melatarbelakangi perkembangan industri kreatif.
1.	Kreativitas
Dalam dunia industri kreatif tentu harus memiliki kreatifitas yang tinggi. karena pelaku industri kreatif kebanyakan anak muda sehingga kreatifitas dan potensi mereka tanpa batas. Sehingga bisa membantu mendorong perkembangan industri kreatif di indonesia.
2.	Kemajuan Teknologi
Kemajuan teknologi sangat mempengaruhi industri kreatif tanah air. Seperti yang kita tahu kecanggihan teknologi sudah menjadi pendukung bagi pelaku industri kreatif menengah.
3.	Media sosial
Tidak bisa dipungkiri lagi peran media sosial sangat memberikan potensi besar bagi pelaku bisnis tak terkecuali pelaku industri kreatif. Karena bisa menawarkan barang untuk di jual melalui media sosial, sehingga ikut membantu dalam perkembangan industri kreatif

Didalam industri kreatif indonesia terdapat 15 subsektor industri salah satunya ialah produk fashion. Produk fashion merupakan penyumbang terbesar ekspor industri kreatif, berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS) sepanjang 2007-2011. Tren produk fashion ini di dorong berhasil menyerap tenaga kerja sebesar 54,3 persen. Dari rata-rata tahun 2002-2006. Selain itu Pasar fashion didukung juga oleh kemajuan teknologi di era digital. Peran internet sangat berpengaruh dalam membentuk pasar baru, pada tahun 2015 sampai sekarang produk fashion menjadi salah satu produk terpopuler yang dijual di online khususnya di kawasan ASEAN.
Meskipun dengan potensi dan kontribusi yang cukup besar, tetapi banyak masalah yang terjadi dalam pengembangan industri kreatif di bidang fashion. Kurangnya regulasi pembiayaan untuk para pelaku industri industri kreatif di bidang fashion  merupakan masalah yang penting untuk segera diselesaikan. Banyak pengusaha yang sudah memiliki badan usaha legal tetapi sulit untuk mengakses badan keuangan. Perkembangan teknologi juga menjadikan suatu tantangan bagi Indonesia. Tantangan permasalahan seperti pengunaan teknologi dalam produksi masih minim, masih kurangnya promosi produk terutama produk-produk UKM secara global dan para pelaku UKM hanya berorientasi pada pasar domestik
Sejalan dengan itu, industri kreatif semakin besar konstribusinya dalam perekonomian Indonesia. Layanan sudah tidak seperti dulu lagi.Di era horizontal ini para pelanggan tidak bisa diperlakukan sebatas transaksional saja, atau  ditempatkan sekedar pembeli.
Praktik memasarkan produk industri kreatif, yang mayoritas dihasilkan pelaku usaha skala kecil dan menengah, di suatu mall bergengsi merupakan suatu praktek yang efektif. Bila praktik tersebut dilakukan secara konsisten akan membentuk positioning produk lebih baik di benak pasar sasaran.
Sarinah salah satu mall di Jakarta menjadi tempat paling lengkap menemukan produk industri kreatif untuk kategori produk seni, kerajinan, dan fesyen. Sarinah adalah salah satu mall yang berlokasi di pusat kota Jakarta, memiliki segmen pasar kelas menengah atas, dan memiliki citra sebagai mall bergengsi pusat pemasaran produk industri kreatif skala usaha kecil dan menengah. Citra positif yang melekat pada produk yang dipasarkan di tempat tersebut berdampak ganda pada peningkatan preferensi masyarakat menggunakan produk industri kreatif.
Praktik pemasaran produk industri kreatif sebaiknya tidak disentralisasi pada suatu tempat, misalnya di suatu Pusat Pemasaran Produk UMKM. Hal tersebut, akan mempersempit citra produk tersebut. Pusat pemasaran produk UMKM yang ada di beberapa kota di Jawa Barat memiliki citra kurang positif, misalnya kurang bergengsi dibandingkan dengan citra seperti dipasarkan di pusat perbelanjaan Sarinah, Jakarta. Hal tersebut dikarenakan, berbagai alasan, seperti lokasi kurang strategis; bila lokasi strategis, ternyata disain interior tidak mencerminkan citra yang mengesankan; dan lainnya
Praktik pemasaran jitu lainnya adalah kolaborasi pemasaran dengan merek-merek produk terkenal. Melalui penggabungan pemasaran produk dengan kategori jenis produk lainnya akan menjadi semakin efektif. Seperti pelaksanaan event Mercedez Benz Fashion Week yang diselenggarakan di Jerman. Produk fesyen dipromosikan dengan sponsor utama mobil mewah bergengsi dunia. Alhasil, event tersebut menjadi salah satu tolok ukur pemasaran produk fesyen bergengsi dunia.
Sudah saatnya, pemerintah memfasilitasi pelaksanaan event pemasaran produk bidang fashion dengan berkolaborasi dengan merek-merek yang sudah dikenal dunia. Tujuannya adalah mengangkat citra produk lebih tinggi. Misalnya, (1) kolaborasi perancang mode Indonesia yang telah diakui produknya oleh pasar internasional, menjadi perancang produk dan promotor produk industri kreatif  bidang fashion tersebut; (2) kolaborasi merek produk internasional sebagai sponsor pemasaran produk industri kreatif bidang fashion tersebut; (3) kolaborasi pemasaran produk industri kreatif bidang fashion di mall-mall kelas papan atas, yaitu dengan menyediakan satu lantai penuh sebagai sentra pemasaran produk industri kreatif bidang fashion Indonesia
Perubahan lingkungan senantiasa terjadi terus menerus dalam proses perkembangan suatu negara, yang secara langsung maupun tidak langsung akan mempengaruhi kehidupan dan tata ekonomi, cara pemasaran dan perilaku manusianya. Perkembangan teknologi yang semakin canggih dewasa ini mengakibatkan perkembangan produk yang lebih modern serta berkualitas baik. Produk-produk tersebut mendorong timbulnya usaha baru diberbagai bidang untuk memasarkan produknya dengan tepat. Tetapi dalam kenyataanya tidaklah mudah didalam memasarkan suatu produk, selain faktor persaingan yang semakin meningkat, perkembangan yang terjadi dalam kehidupan masyarakat dewasa ini cenderung membawa perubahan terhadap perilaku konsumen
Dengan adanya perubahan perilaku konsumen yang menjadi semakin komplek, maka merupakan tugas dari perusahaan untuk mengadakan analisis terhadap perilaku konsumen, yang diharapkan dapat membantu perusahaan untuk memahami karakteristik konsumen dan selanjutnya dapat dipertimbangkan dalam menyusun kebijakan pemasaran. Salah satu kebijakan pemasaran yang penting untuk dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah kebijakan bauran pemasaran. Dalam program ini diharapkan pemasaran dapat berperan dalam mempengaruhi keputusan pembelian produk fashion pada industri kreatif,  Melalui pelaksanaan kegiatan bauran pemasaran ini industri kreatif berupaya mempengaruhi keputusan pembelian untuk mendorong terciptanya keputusan pembelian industri kreatif produk fashion. Tetapi dengan banyaknya hambatan yang dihadapi perusahaan menyebabkan sulit bagi pelaku industri kreatif untuk menetapkan suatu kebijakan strategi pemasaran untuk konsumen secara tepat.
Kemajuan teknologi dewasa ini ternyata membawa dampak positif terhadap perkembangan ekonomi yang diikuti dengan kemajuan dunia usaha seperti: Industri, usaha perdagangan dan usaha jasa, khususnya pada sektor usaha industri bidang fashion banyak mengalami kemajuan. Hal ini dibuktikan dari perkembangan perusahaan-perusahaan industri bidang fashion yang semakin pesat, baik yang berskala industri ringan, industri menengah maupun industri berat. Dengan adanya kemajuan bidang fashion dunia usaha tentu akan mengakibatkan timbulnya persaingan antara perusahaan dalam memasarkan barang dan jasa pada setiap perusahaan akan berusaha semaksimal mungkin untuk memasuki pasar yang ada
Persaingan yang ketat diantara industri bidang fashion merupakan salah satu hambatan bagi industri kreatif fashion di Kota Bandung dalam memasarkan Produknya. Dampak dari persaingan ini mengakibatkan turunnya jumlah penjualan fashion industri kreatif di Bandung, sehingga organisasi menyadari pentingnya menetapkan kebijakan bauran pemasaran yang tepat dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Mengingat perubahan yang terus terjadi dalam perilaku konsumen mengakibatkan sulitnya bagi perusahaan untuk memahami perilaku konsumen dalam menentukan keputusan untuk membeli produk bidang fashion yang ditawarkan. Pemahaman terhadap perilaku konsumen ini sangat banyak manfaatnya dalam menunjang keberhasilan kegiatan bauran pemasaran yang dilakukan 
Sebagai unsur utama dalam kampanye pemasaran ,adalah bebagai kumpulan alat-alat insentif yang sebagian besar berjangka pendek,yang dirancang untuk merangsang pembelian produk atau jasa tertentu dengan lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen atau pedagang (Kotler & Keller 2016:6).
Kegiatan bauran pemasaran yang telah dilakukan Oleh industri kreatif bidang fashion Kota Bandung adalah Periklalan (adveritsing)  yaitu dengan menyebarkan brosur dan memasang billboard di tempat strategis, adanya potongan harga (Publicity) dalam hubungan masyarakat menjadi sponsorship bagi sumber bisnis yang sangat potensial dan membuat kegiatan yang bermanfaat bagi masyarakat dan langsung dimuat di media cetak. Untuk kegiatan penjualan pribadi (Personal selling) adanya system keagenan untuk lebih dekat terhadap konsumen.(Direct Marketing) dalam beberapa Cabang utama terdapat adanya telemarketing, untuk memberikan berita dan menindak lanjuti keputusan konmsumen dalam memberi kabar tentang produk terbaru








Sumber : Data Kemerindag 2018
   Berdasarkan tabel diatas  terlihat bahwa penjualan fashion distro di Kota Bandung mengalami penurunan di tahun 2018 hal ini akan mempengaruhi laba perusahaan dimasa yang akan datang, kondisi ini mengindikasikan keputusan pembelian industri kreatif bidang fashion di Kota Bandung tidak baik yang akan berdampak pada loyalitas konsumen  terhadap industri kreatif bidang fashion akan melemah juga.

I.2. Identifikasi Masalah
Atas dasar pemahaman dan penelaahan peneliti terhadap latar belakang yang terjadi maka dalam proposal penelitian ini timbullah sebuah identifikasi permasalahan. Berdasarkan paparan latar belakang tersebut, peneliti mengidentifikasi beberapa permasalahan sebagai berikut:
1.	Keputusan pembelian industri kreatif fashion belum baik 
2.	Kehandalan (Reliability) industri kreatif fashion belum baik
3.	Daya Tanggap (Responsiveness) industri kreatif fashion belum baik
4.	Jaminan (Assurance) industri kreatif fashion belum baik
5.	Empati (Empathy) industri kreatif fashion belum baik 
6.	Kepuasan konsumen industri kreatif fashion  belum baik
7.	Produk  industri kreatif fashion belum baik.
8.	Harga yang ditetapkan industri kreatif fashion belum baik
9.	Tempat industri kreatif fashion belum baik
10.	Kurangnya promosi industri kreatif fashion
11.	Proses industri kreatif fashion belum baik
12.	People industri kreatif fashion belum baik
13.	Bukti Fisik industri kreatif fashion belum baik
14.	Pemasaran digital belum baik
15.	Regulasi pembiayaan industri kreatif bidang fashion  belum baik
16.	Akses ke lembaga keuangan belum baik
17.	Penggunaan teknologi  belum baik
18.	Konsumen belum loyal
19.	Atribut produk belum baik 
20.	Strategi pemasaran  belum baik

I.3. Pembatasan Masalah
Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah di atas, peneliti menetapkan batasan masalah sebagai berikut :
1.Objek penelitian ini adalah Industri kreatif bidang fashion di Kota Bandung
2.Unit analisis dalam penelitan ini adalah konsumen industri kreatif bidang fashion di Kota Bandung.
3. Unit observasi penelitian ini adalah industri kreatif bidang fashion di Kota Bandung
4. Pengumpulan data  penelitian ini menggunakan teknik sampling simple random sampling 

I.4. Rumusan  Masalah
Berdasarkan identifikasi masalah yang telah diuraikan di atas, maka peneliti merumuskan masalah menjadi dua bagian yaitu rumusan masalah deskriptif dan verifikatif sebagai berikut :
1.	Bagaimana bauran pemasaran yang terdiri dari (produk, harga, promosi, saluran distribusi,  people, Proses dan Psical Evidence)   industri kreatif fashion Kota Bandung
2.	Bagaimana keputusan pembelian industri kreatif fashion Kota Bandung.
3.	Bagaimana loyalitas konsumen  industri kreatif fashion Kota Bandung
4.	Seberapa besar pengaruh bauran pemasaran yang terdiri dari (produk, harga, promosi, saluran distribusi,  people, Proses dan Psical Evidence)  terhadap keputusan pembelian industri kreatif fashion Kota Bandung secara simultan.
5.	Seberapa besar pengaruh bauran pemasaran yang terdiri dari (produk, harga, promosi, saluran distribusi,  people, Proses dan Psical Evidence) terhadap keputusan pembelian industri kreatif fashion Kota Bandung secara parsial.
6.	Seberapa besar pengaruh keputusan pembelian terhadap  loyalitas konsumen industri kreatif fashion Kota Bandung.

I.5. Tujuan Penelitian
Sesuai dengan permasalahan yang telah dirumuskan di atas, maka tujuan penelitian yang ingin dicapai adalah :
1.	Untuk mengetahui, mengkaji dan menganalisis lebih dalam tentang bagaimana bauran pemasaran yang terdiri dari (produk, harga, promosi, saluran distribusi,  people, Proses dan Psical Evidence)   industri kreatif fashion Kota Bandung
2.	Untuk mengetahui, mengkaji dan menganalisis lebih dalam tentang bagaimana keputusan pembelian industri kreatif fashion Kota Bandung.
3.	Untuk mengetahui, mengkaji dan menganalisis lebih dalam tentang bagaimana loyalitas konsumen  industri kreatif fashion Kota Bandung
4.	Untuk mengetahui, mengkaji dan menganalisis lebih dalam tentang seberapa besar pengaruh bauran pemasaran yang terdiri dari (produk, harga, promosi, saluran distribusi,  people, Proses dan Psical Evidence)  terhadap keputusan pembelian industri kreatif fashion Kota Bandung secara simultan.
5.	Untuk mengetahui, mengkaji dan menganalisis lebih dalam tentang seberapa besar pengaruh bauran pemasaran yang terdiri dari (produk, harga, promosi, saluran distribusi,  people, Proses dan Psical Evidence) terhadap keputusan pembelian industri kreatif fashion Kota Bandung secara parsial.




Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat berguna sebagai berikut :

I.6.1. Manfaat Teoritis/Akademis
a.	Hasil  penelitian ini diharapkan akan memberikan sumbangan bagi pengembangan ilmu manajemen dan mampu mempertajam serta memperkaya terhadap hasil penelitian terdahulu tentang manajemen khususnya dalam masalah pengaruh pengaruh produk, harga, promosi dan saluran distribusi, people, Proses dan Psical Evidence  terhadap keputusan pembelian serta implikasinya terhadap loyalitas konsuemn industri kreatif fashion Kota Bandung. 
b.	Hasil  penelitian ini diharapkan akan memberikan konfirmasi dan tanggapan terhadap teori-teori yang menjelaskan penelitian terdahulu tentang pengaruh pengaruh produk, harga, promosi dan saluran distribusi, people, Proses dan Psical Evidence  terhadap keputusan pembelian serta implikasinya terhadap loyalitas konsumen industri kreatif fashion Kota Bandung.
c.	Hasil  penelitian ini diharapkan akan memberikan  informasi yang berguna bagi semua pihak yang dapat memperkaya keilmuan dan teori manajemen pemasaran  dan perilaku konsumen.

I.6.2. Manfaat Praktis/Empiris
a.	Hasil  penelitian ini diharapkan akan memberikan  informasi kepada para stakeholder dan pemerintah sebagai dasar untuk membuat kebijakan di bidang pemasaran yang berorientasi pada peningkatan loyalitas konsumen industri kreatif fashion Kota Bandung.
b.	Hasil  penelitian ini  dapat menjadi acuan bagi industri kreatif fashion Kota Bandung dalam rangka penerapan pengaruh produk, harga, promosi dan saluran distribusi, people, Proses dan Psical Evidence  terhadap keputusan pembelian serta implikasinya terhadap loyalitas konsuemn industri kreatif fashion Kota Bandung.
c.	Hasil  penelitian ini  dapat menjadi acuan oleh pemimpin dalam pengambilan keputusan strategis dalam rangka meningkatkan keputusan pembelian dalam rangka meningkatkan loyalitas konsumen.

II. KAJIAN TEORI
Manajemen Pemasaran mengulas secara komprehensif hal esensial dari pemasaran berdasarkan berbagai konsep, antara lain kuatnya loyalitas pelanggan. Tidak dapat dipungkiri bahwa hal tersebut di atas membawa dampak persaingan yang semakin ketat dalam berbagai bidang usaha, tidak terkecuali pada bidang industri kreatif fashion. 
Sehubungan dengan hal tersebut, fasilitasi pemasaran produk industri kreatif memerlukan perhatian khusus. Selain itu, praktik perancangan strategi pemasaran produk industri kreatif memerlukan kreatifitas tersendiri. Mengapa? Karena produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Ternyata, produk yang bisa memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar berkembang dari masa ke waktu sesuai perubahan waktu dan jaman. Perkembangan selera pasar akan produk yang dikonsumsinya tidak hanya tergantung pada fungsi produk itu saja, namun tergantung dari sejumlah atribut produk. Atribut tersebut adalah kemasan, label, informasi bahan yang digunakan, cara perawatan, kandungan nutrisi, nama merek, tanda merek dagang dan berbagai macam atribut lainya. Bagaimana dengan produk industri kreatif












Gambar 1.1. Bauran Pemasaran Produk Industri Kreatif
Sumber: Popy Rufaidah, 2012:293
Perancangan strategi pemasaran produk industri kreatif perlu dilakukan untuk setiap kategori produk tersebut, dikarenakan produk-produk tersebut memiliki karakteristik berbeda mulai dari fungsi dan pasar penggunanya. Misalnya, strategi pemasaran untuk produk fesyen tentu berbeda dengan produk periklanan; untuk produk kerajinan tentu berbeda dengan layanan komputer dan piranti lunak; dan untuk musik tentu berbeda dengan jasa riset dan pengembangan. Hal tersebut perlu dibedakan, agar efektifitas pemasaran produk industri kreatif baik.
Perancangan program pemasaran melalui kombinasi penerapan bauran pemasaran (4P), aplikasi bauran pemasaran melalui, product, yaitu sejumlah ide atau gagasan produk/jasa yang ditawarkan pada pasar sasaran. Kedua, price yaitu penetapan harga produk/jasa sesuai pasar sasaran yang dilayani. Ketiga, place (atau saluran distribusi) yaitu aktivitas mendistribusikan produk/jasa tersebut pada pasar sasaran. Terakhir, promotion yaitu aktivitas mempromosikan produk/jasa pada pasar sasaran
Program pemasaran perlu disesuaikan dengan kategori produk industri kreatif. Produk industri kreatif yang termasuk kedalam kategori fisik seperti fesyen merupakan salah satu produk yang menjadi ciri khas bangsa Indonesia. Seperti busana berbasis bordir, batik. Mayoritas produk tersebut dihasilkan masyarakat yang sesuai dengan kekhasan seni dan budayanya masing -masing. Misalnya, saat ini telah berkembang motif batik dari beragam kota di Jawa Barat; seperti Batik Garut, Batik Cimahi, Batik Tasikmalaya, atau Batik Cirebon yang sudah menjadi ikon tersebut.
Melalui berbagai macam strategi promosi seperti pameran dan penjualan langsung, produk-produk tersebut telah menjadi pilihan masyarakat Indonesia. Serta produk tersebut telah terbukti bisa diterima pasar luar negeri. Namun, bila dibandingkan antara hasil produksi industri kreatif dengan penyerapan pasar secara menyeluruh masih rendah kinerjanya. Hal tersebut dikarenakan belum baiknya penerapan strategi pemasaran produk tersebut
Loyalitas pelanggan merupakan faktor penting dalam kelangsungan hidup bisnis dan pengembangan lingkungan yang kompetitif (Bilika et al., Arista dewi, 2016:1). Pada dasarnya kesetiaan pelanggan sangat dibutuhkan oleh perusahaan untuk meningkatkan keputusan pembelian. Pelanggan setia akan cenderung membeli lebih banyak produk, tidak lebih memilih ke tempat lain, tidak mencoba produk baru, dan mendorong orang lain untuk menjadi pelanggan (Suwono dan Sihombing, 2016:45). Sekarang banyak organisasi telah menyadari nilai dari pelanggan saat ini dan mencoba untuk menemukan cara untuk meningkatkan loyalitas pelanggan (Taghipourian dan Bakhsh dalam Arista dewi, 2016:10).
Hal tersebut menjadi bahan pertimbangan paling utama, bagi pelanggan sebelum datang ke tempat belanja untuk melakukan pembelian produk atau menggunakan jasa mereka. Strategi pemasaran dan keputusan pembelian sangat di utamakan bagi industri kreatif untuk membangun loyalitas pelanggan. 
Barati et al., dalam Arista dewi, (2016:11) loyalitas adalah keadaan psikologis yang terdiri dari kepuasan pelanggan, terus menerus dari produk dan adanya hubungan emosional yang mengarah ke hubungan mendalam dari pelanggan dengan perusahaan yang menyediakan layanan jasa atau produk. 
Sedangkan menurut  Akroush et al., 2015:21 loyalitas adalah dukungan pelanggan dari produk atau layanan jasa dari sebuah bank. Seperti pendapat Derakhshanfar dan Hasanzadeh dalam Arista dewi, (2016:12) loyalitas pelanggan yang sudah ada harus dipertahankan karena biaya untuk mendapatkan pelanggan yang baru hampir lima kali biaya untuk mempertahankan pelanggan lama
Sama seperti pernyataan Taghipourian dan Bakhsh (2016:146) biaya untuk menarik pelanggan baru jauh lebih tinggi daripada biaya untuk menjaga pelanggan yang sudah ada. Berbagai cara dilakukan oleh industi kreatif untuk tetap mempertahankan pelanggan agar pelanggan tidak lari ke pesaing lain. 
Menurut Khan dan Jabeen (2016:25) loyalitas pelanggan tidak hanya membutuhkan keputusan pembelian tetapi membutuhkan strategi pemasaran yang tepat. Oleh karena itu strategi pemasaran merupakan produk utama yang dijual oleh industi kreatif untuk dapat menarik pelanggan untuk membeli produk inti dari industi kreatif tersebut. Untuk mempertahankan pelanggan yang sudah ada lebih sulit daripada mencari pelanggan baru.

II.1. Hipotesis penelitian
Hipotesis 1 : Terdapat pengaruh bauran pemasaran yang terdiri dari (produk, harga, promosi, saluran distribusi,  people, Proses dan Psical Evidence)  terhadap keputusan pembelian industri kreatif fashion secara simultan.
Hipotesis 2 : Terdapat pengaruh bauran pemasaran yang terdiri dari (produk, harga, promosi, saluran distribusi,  people, Proses dan Psical Evidence)  terhadap keputusan pembelian industri kreatif fashion secara parsial.
Hipotesis 3 : Terdapat Pengaruh Keputusan Pembelian terhadap Loyalitas konsumen pada Industri Kreatif Fashion  secara parsial.

III. METODOLOGI PENELITIAN
Atas pertimbangan tujuan penelitian yang telah dikemukakan sebelumnya, maka penelitian ini bersifat deskriptif dan verifikatif. Penelitian deskriptif adalah penelitian yang bertujuan untuk memperoleh deskripsi suatu variabel penelitian, yaitu gambaran kondisi bauran pemasaran (produk, harga,  promosi, saluran distribusi, psical evidence, people dan proses), keputusan pembelian dan loyalitas konsumen.



















	Berdasarkan hasil perhitungan secara keseluruhan diperoleh data gambaran sebagai berikut :

1.Skor rata-rata Produk sebesar 3.78 berada dalam ketegori baik selain itu dimensi yang paling tinggi adalah gaya dengan skor rata-rata sebesar 4.21 sedangkan dimensi yang paling rendah adalah desain dengan skor rata-rata sebesar 3.59. 
2.Berdasarkan uraian tentang harga dapat dideskripsikan sebagai berikut : skor rata-rata harga sebesar 3.73 berada dalam ketegori baik selain itu dimensi yang paling tinggi adalah keterjangkauan harga dengan skor rata-rata sebesar 4.26 sedangkan dimensi yang paling rendah adalah Perbandingan harga dengan produk lain dengan skor rata-rata sebesar 4.07
3.Berdasarkan hasil pengolahan data, mengenai Promosi Industri kreatif fashion di Kota Bandung  diperoleh hasil rata-rata jawaban responden adalah sebesar 3.82 berada dalam ketegori baik selain itu dimensi yang paling tinggi adalah tenaga penjualan dengan skor rata-rata sebesar 4.08 sedangkan dimensi yang paling rendah adalah kehumasan dengan skor rata-rata sebesar 3.55
4.Berdasarkan tabel di atas dapat kita lihat bahwa bobot rata-rata variabel Saluran Distribusi adalah sebesar 3,95  Bobot ini berada pada interval 3.30 – 4.20 dengan kategori baik. Artinya Saluran Distribusi Industri kreatif fashion di Kota Bandung tergolong baik.  Selain itu dimensi yang mempunyai nilai pembobotan tertinggi adalah dimensi persediaan dimana mempunyai bobot rata-rata skor 4.21. Sedangkan dimensi yang memiliki nilai pembobotan paling rendah adalah transfortasi  dengan bobot 3.96
5.Bobot rata-rata variabel Psical Evidence adalah sebesar 3.98  Bobot ini berada pada interval 3.40 – 4.20 dengan kategori tinggi. Artinya Psical Evidence Industri kreatif fashion di Kota Bandung  tergolong tinggi.  Selain itu dimensi yang mempunyai nilai pembobotan tertinggi adalah dimensi penataan ruangan dimana mempunyai bobot rata-rata skor 3.94. Sedangkan dimensi yang memiliki nilai pembobotan paling rendah adalah perlengkapan dengan presentase bobot 3.71
11.Pengaruh Produk terhadap Keputusan Pembelian sebesar 12% 
12.Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian sebesar 11% 
13.Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian   sebesar 18%
14.Pengaruh Saluran Pemasaran  terhadap Keputusan Pembelian sebesar 14,5%
15.Pengaruh Psical Evidence terhadap Keputusan Pembelian (Y)  sebesar 10,4%
16.Pengaruh People terhadap Keputusan Pembelian  sebesar 9,6%
17.Pengaruh Proses terhadap Keputusan Pembelian sebesar 10,9%
18.Hasil perhitungan Koefisien determinasi (R kuadrat) yang dinyatakan dalam persentase mengambarkan  besarnya  kontribusi semua variabel bebas yaitu Produk, Harga, Promosi, Saluran Pemasaran, Evidence, People dan Proses  dalam menentukan variasi  keputusan pembelian adalah sebesar 86,4%
19.Pengaruh keputusan pembelian terhadap Loyalitas Konsumen adalah sebesar 0,88 atau 88% Sedangkan faktor lain yang tidak diteliti dan turut mempengaruhi keputusan pembelian ditunjukan oleh nilai PyЄ = 0,12 atau  sebesar 12%. Variabel lain yang dimaksud seperti prilaku konsumen dan sebagainya

V. KESIMPULAN DAN SARAN

V.1. Kesimpulan 
Secara keseluruhan skor rata-rata bauran pemasaran yang terdiri dari (produk, harga, promosi, saluran distribusi,  people, Proses dan Psical Evidence) berada pada kategori cukup baik menuju sangat baik pada industri kreatif fashion Kota Bandung, aspek yang tertinggi pada variable produk adalah industri kreatif fashion memiliki merek yang ada pada  pakaian dan produk industri kreatif fashion ringan waktu dipakai sedangkan nilai rata-rata terendah adalah pertanyaan mengenai produk fashion industri kreatif tidak mudah luntur, Industri kreatif fashion Memiliki kualitas yang terjamin dan produk fashion industri kreatif sesuai kebutuhan, Nilai rata-rata tertinggi adalah pertanyaan mengenai fashion industri kreatif bervariasi sesuai harga dan modelnya sedangkan nilai rata-rata terrendah adalah pertanyaan mengenai harga yang ditawakan sesuai dengan produk yang ditawarkan, harga fashion industri kreatif memiliki manfaat yang bagus dibanding produk lain dan harga fashion industri kreatif sesuai dengan kualitas yang diberikan sangat dapat dijangkau oleh siapa saja, berdasarkan hasil pengolahan data, mengenai Promosi Industri kreatif fashion di Kota Bandung  diperoleh hasil rata-rata jawaban responden berada dalam ketegori baik selain itu dimensi yang paling tinggi adalah tenaga penjualan sedangkan dimensi yang paling rendah adalah kehumasan, bobot rata-rata Saluran Distribusi berada pada kategori baik. dimensi yang mempunyai nilai pembobotan tertinggi adalah dimensi persediaan, sedangkan dimensi yang memiliki nilai pembobotan paling rendah adalah transfortasi, bobot rata-rata Psical Evidence berada pada kategori tinggi. dimensi yang mempunyai nilai pembobotan tertinggi adalah dimensi penataan ruangan, sedangkan dimensi yang memiliki nilai pembobotan paling rendah adalah perlengkapan, Skor rata-rata People berada dalam ketegori baik selain itu dimensi yang paling tinggi adalah handal sedangkan dimensi yang paling rendah adalah kompetensi, hal ini mengindikasikan kompetensi merupakan hal yang berkebalikan, namun di sisi lain hal tersebut juga saling berkaitan. Hal ini menunjukkan dengan memiliki sumber daya manusia yang handal maka Industri kreatif fashion di Kota Bandung akan memberikan kontribusi yang baik untuk keputusan pembelian, skor rata-rata People berada dalam ketegori baik selain itu dimensi yang paling tinggi adalah handal sedangkan dimensi yang paling rendah adalah kompetensi, hal ini mengindikasikan kompetensi merupakan hal yang berkebalikan, namun di sisi lain hal tersebut juga saling berkaitan. Hal ini menunjukkan dengan memiliki sumber daya manusia yang handal maka Industri kreatif fashion di Kota Bandung akan memberikan kontribusi yang baik untuk keputusan pembelian, skor rata-rata berada dalam ketegori baik selain itu dimensi yang paling tinggi adalah struktur menuju manajemen pemasaran sedangkan dimensi yang paling rendah adalah kreatifitas, hal ini mengindikasikan struktur menuju manajemen pemasaran merupakan hal yang sangat penting bagi kelangsungan hidup Industri kreatif fashion di Kota Bandung akan memberikan kontribusi yang baik untuk keputusan pembelian
1.	Skor rata-rata Keputusan Pembelian berada dalam ketegori baik selain itu dimensi yang paling tinggi adalah pilihan produk dengan sedangkan dimensi yang paling rendah adalah pilihan merek, hal ini mengindikasikan pilihan produk merupakan pembentuk keputusan pembelian pada industri kreatif pada bidang fashion
2.	Skor rata-rata Loyalitas konsumen berada dalam ketegori baik selain itu dimensi yang paling tinggi adalah Melakukan Pembelian Berulang Secara Teratur sedangkan dimensi yang paling rendah adalah Menunjukkan Kekebalan terhadap Tarikan dari pesaing, hal ini mengindikasikan pembentuk yang terbesar pada industri kreatif pada bidang fashion adalah konsumen membeli secara teratur dan berulang
3.	Secara simultan bauran pemasaran yang terdiri dari (produk, harga, promosi, saluran distribusi,  people, Proses dan Psical Evidence)  berpengaruh terhadap keputusan pembelian industri kreatif fashion Kota Bandung 
4.	Secara parsial bauran pemasaran yang terdiri dari (produk, harga, promosi, saluran distribusi,  people, Proses dan Psical Evidence)  berpengaruh terhadap keputusan pembelian industri kreatif fashion Kota Bandung 
5.	Keputusan pembelian berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Konsumen industri kreatif fashion Kota Bandung

V.2. Saran 
1.    Dalam upaya peningkatan produk, diharapkan Industri kreatif fashion di Kota Bandung lebih meningkatkan desain produknya 
Adapun langkah kongkrit yang perlu dilakukan oleh Industri kreatif fashion di Kota Bandung, meliputi : 1) desain yang selalu terbaru 2) melakukan studi banding ke Negara lain tentang desain industri kreatif bidang fashion
-Dalam upaya menaikkan perbandingan harga dengan produk lain diharapkan Industri kreatif fashion di Kota Bandung memberikan diskount kepada konsumen yang membeli dalam jumlah besar
Adapun langkah kongkrit yang perlu dilakukan oleh Industri kreatif fashion di Kota Bandung, meliputi : 1) diskoun harga 2) membership 
-Dalam upaya meningkatkan kehumasan diharapkan Industri kreatif fashion di Kota Bandung memberi pelatihan khusus dalam bidang kehumasan 
Adapun langkah kongkrit yang perlu dilakukan oleh Industri kreatif fashion di Kota Bandung, meliputi : 1) pelatihan industri kreatif bidang fashion dengan ukm yang lain 2) pelatihan kualitas pelayanan prima
-Dalam upaya meningkatkan transfortasi diharapkan Industri kreatif fashion di Kota Bandung memperhatikan pengiriman barang ke konsumen
Adapun langkah kongkrit yang perlu dilakukan oleh Industri kreatif fashion di Kota Bandung, meliputi : 1) menambah armada pengiriman 
-Dalam upaya menambah perlengkapan diharapkan Industri kreatif fashion di Kota Bandung mencoba menambah perlengkapan yang ada 
Adapun langkah kongkrit yang perlu dilakukan oleh Industri kreatif fashion di Kota Bandung, meliputi : 1) rekondisi perlengkapan 2) mencari vendor yang lebih murah tapi berkualitas
-Dalam upaya meningkatkan kompetensi SDM diharapkan Industri kreatif fashion di Kota Bandung mencoba memberi pelatihan secara continue kepada SDM terutama bagian pelayanan 
Adapun langkah kongkrit yang perlu dilakukan oleh Industri kreatif fashion di Kota Bandung, meliputi : 1) memberi pelatihan baik jangka pendek maupun jangka panjang 2) memberi kesempatan studi atau sekolah ke yang lebih tinggi bagi karyawan berprestasi
-Dalam upaya meningkatkan kreatifitas diharapkan Industri kreatif fashion di Kota Bandung studi banding atau merekrut bagian desain kreatif untuk fashion ke stsi misalnya 
2.    Dalam upaya meningkatkan merek diharapkan Industri kreatif fashion di Kota Bandung melakukan promosi secara gencar agar Industri kreatif fashion di Kota Bandung lebih dikenal oleh masyarakat
-Dalam upaya meningkatkan Kekebalan terhadap Tarikan dari Pesaing diharapkan Industri kreatif fashion di Kota Bandung mengadakan program member get member dan harga lebih murah dari pesaing
3.    Mengingat secara simultan  Produk, Harga, Promosi, Saluran Pemasaran, Evidence, People dan Proses  berpengaruh terhadap keputusan pembelian hendaknya Industri kreatif fashion di Kota Bandung memperbaiki program-program yang berkaitan dengan Produk, Harga, Promosi, Saluran Pemasaran, Evidence, People dan Proses  dan meninjau ulang program yang kurang menghasilkan laba
4. Mengingat secara parsial produk memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian, hendaknya Industri kreatif fashion di Kota Bandung  memperbaiki kualitas produknya 
-Mengingat secara parsial promosi memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian Industri kreatif fashion di Kota Bandung hendaknya perusahaan melakukan promosi secara gencar lagi
-Mengingat secara parsial harga memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian Industri kreatif fashion di Kota Bandung hendaknya harga yang ditawarkan lebih murah dari pesaing
-Mengingat secara parsial Saluran Pemasaran memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian Industri kreatif fashion di Kota Bandung hendaknya memperbaiki pengiriman barang dan stok barang supaya persediaan tetap siaga
-Mengingat secara parsial Evidence memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian Industri kreatif fashion di Kota Bandung hendaknya desaian yang dibuat lebih menarik supaya konsumen tidak bosan dengan model-model fashion industri kratif
-Mengingat secara parsial People memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian Industri kreatif fashion di Kota Bandung hendaknya sumber daya manusia yang ada betul-betul yang terlatih dan terampil supaya pelayanan kepada konsumen prima
-Mengingat secara parsial Proses  memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian Industri kreatif fashion di Kota Bandung hendaknya proses pemasaran dikaji secara menyeluruh supaya bauran pemasaran yang dilakukan lebih efektif
5.  Mengingat secara simultan keputusan pembelian dipengaruhi oleh Produk, Harga, Promosi, Saluran Pemasaran, Evidence, People dan Proses  hendaknya Industri kreatif fashion di Kota Bandung mencoba menggabungkan program-program baru yang berkaitan dengan strategi pemasaran yang lain
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